



 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.1 Objek Penelitian 
 
 Ismaya Group merupakan korporasi yang telah berdiri sejak tahun 2003 di 
Indonesia, visi yang dimiliki Ismaya adalah menjadi pelopor dalam 
mengembangkan gaya hidup dan perhotelan. Secara konsisten melalui ide-ide dan 
gagasan yang inovatif, Ismaya Group mampu menciptakan pengalaman yang 
mengesankan dan mampu memberikan pengalaman yang dapat dirasakan oleh 
customer melalui segala bidang, mulai dari arsitektur tempat, creative branding, 
pelanggan service, kualitas produk dan ragamnya yang dapat memberikan good 
value kepada customer. 
Salah satu anak perusahaan yang berkembang sangat pesat yang dikelola 
sangat baik oleh Ismaya Group adalah Ismaya Live yang merupakan perusahaan 
live event yang menjadi pelopor di Indonesia dalam hal live event. Event yang 
dibuat oleh Ismaya tersebut tidak hanya menarik perhatian masyarakat Indonesia 
saja, tetapi juga masyarakat mancanegara. Salah satu event yang menjadi pusat 
perhatian masyarakat sekaligus menjadi objek penelitian penulis adalah summer 
festival of music, arts, fashion and food yang memang sudah menjadi ciri khas 














Sumber: wethefest.com, 2019 








Sumber: Instagram @we.the.fest, 2018 
We The Fest sudah berlangsung sejak tahun 2014 hingga sekarang, dengan 
menyajikan performance dari artis global seperti Lorde, The Kooks, Dua Lipa, 
SZA, James Bay, Ellie Goulding, Big Sean, The 1975, G-Eazy, Mark Ronson, 
Phoenix, Macklemore & Ryan Lewis, CL, Albert Hammond Jr, Odesza, Kimbra 
dan masih banyak lagi. We The Fest juga menampilkan musisi Indonesia seperti 
Padi Reborn, Potret, NAIF, Barasuara, Sheila on 7, Raisa, Andien, GAC, 
Ramengvrl, Elephant Kind, and Stars & Rabbit, yang pasti yang membuat lebih 
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menarik adalah genre musik yang ditampilkan dalam festival ini beragam 
sehingga mendapat perhatian yang lebih luas dari para penikmat musik. 









Sumber: Instagran @we.the.fest, 2018 
Karena bertambahnya jumlah penikmat musik yang ingin hadir dalam 
festival We The Fest, Ismaya menambahkan hari berlangsungnya festival yang 
sebelumnya hanya dua hari, kini menjadi tiga hari. Jumlah penonton yang hadir 
pada tahun 2018 lalu dua kali lipat banyaknya dari tahun-tahun sebelumnya, 
bahkan mendapat perhatian langsung dari Presiden Joko Widodo yang hadir dua 











4.2 Hasil Penelitian 
4.2.1 Identitas Responden 
 
 Berdasarkan respon kuisioner yang telah disebarkan, total responden yang 
diperoleh oleh peneliti adalah sebanyak 400 responden. Responden dikelompokan 
berdasarkan jenis kelamin, umur, domisili dan kriteria penelitian tertentu, seperti 
pernah menonton pertunjukan We The Fest, memiliki akun instagram dan pernah 
memposting terkait event We The Fest di Instagram. 
4.2.1.1 Menonton We The Fest  
Diagram 4 1 Data Berdasarkan Responden yang Menonton Pertunjukan We 
The Fest 
Paling Sedikit Dua Kali 
 
Sumber : Olahan Peneliti 
 
Bagan 4.1 merupakan data responden yang menonton pertunjukan We The 
Fest paling sedikit dua kali. Dapat dilihat dalam diagram lingkaran di atas  bahwa 
sebanyak 400 responden menonton pertunjukan We The Fest. Hal ini 
menunjukkan bahwa 400 responden tersebut memenuhi kriteria yang telah 
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ditentukan oleh peneliti berdasarkan teknik sampling yang digunakan yaitu non-
probability purposive sampling . 
4.2.1.2 Memiliki Akun Instagram 
Diagram 4 2 Data Berdasarkan Responden yang Memiliki Akun Instagram 
 
Sumber : Olahan Peneliti 
Bagan 4.2 merupakan data responden yang memiliki akun Instagram. 
Dapat dilihat dari data yang tertera bahwa sebanyak 400 responden memiliki akun 
Instagram, yang menunjukan bahwa responden tersebut telah memenuhi kriteria 
yang telah peneliti tentukan berdasarkan teknik sampling yang digunakan yaitu 








4.2.1.3 Memposting Terkait Event di We The Fest 
Diagram 4 3 Data Berdasarkan Responden yang Memposting Terkait Event 
di Instagram 
 
Sumber : Olahan Peneliti 
Bagan 4.3 merupakan data responden berdasarkan memposting terkain We 
The Fest di Instagram. Dapat dilihat bahwa 400 responden ini memposting konten 
yang berkaitan dengan event We The Fest di Instagram mereka. Sesuai dengan 
teknik non-probability purposive sampling di mana peneliti menentukan kriteria 










4.2.1.4 Jenis Kelamin 
Diagram 4 4 Data Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 
 
Sumber : Olahan Peneliti 
Bagan 4.4 merupakan data responden berdasarkan jenis kelamin. 
Responden pria sebesar 47,5% yaitu sebanyak 190 orang dan responden wanita 
sebesar 52,5% yaitu sebesar 210 orang. Dapat disimpulkan bahwa sebagian 










4.2.1.5 Usia  
Diagram 4 5 Data Berdasarkan Usia Responden
 
 Sumber : Olahan Peneliti  
Bagan 4.5 merupakan data responden berdasarkan usia responden. 
Berdasarkan diagram diatas menunjukkan bahwa responden berusia  16-20 
sebesar 18,8% yaitu sebanyak 75 orang, responden berusia 21-25 sebesar 47% 
yaitu sebanyak 188 orang, responden berusia 26-30 sebesar 21% yaitu sebanyak 
84 orang, responden berusia 31-35 sebesar 9,8% yaitu sebanyak 39 orang, 
responden berusia 36-40 sebesar 3% yaitu sebanyak 12 orang dan responden 
berusia 41-45 sebesar 0,5% persen yaitu sebanyak 2 orang. Dapat disimpulkan 
bahwa sebagian besar responden yang mengisi kuisioner berusia 21-25, yaitu 







Diagram 4 6 Data Berdasarkan Domisili Responden 
 
Sumber : Olahan Peneliti 
Bagan 4.6 merupakan data responden berdasarkan domisili atau tempat 
tinggal responden. Berdasarkan diagram diatas menunjukkan bahwa responden 
yang berdomisili di Jabodetabek sebesar 82,3% yaitu sebanyak 329 orang dan 
yang berdomisili di Luar Jabodetabek sebesar 18,8% yaitu sebanyak 71 orang. 
Dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden yang mengisi kuisioner 








4.2.2 Hasil Olahan Data Jawaban Responden 
 
 Bagian ini merupakan pemaparan data jawaban responden yang telah 
disebarkan kepada 400 responden yang telah memenuhi kriteria yang telah 
ditentukan oleh penulis. Pernyataan yang diberikan dijabarkan dalam bentuk skala 
likert dan diolah oleh peneliti menggunakan SPSS 24. Responden mengisi 
kuisioner sesuai dengan pengalaman yang mereka rasakan terkait event We The 
Fest dengan skala likert yang menggambarkan Sangat Tidak Setuju (1), Tidak 
Setuju (2), Setuju (3) dan Sangat Setuju (4). 
4.2.2.1 Variabel Citra Merek (X) 
 Variabel penelitian pertama yang akan peneliti bahas adalah citra merek 
(x) yang diukur dengan tiga dimensi penelitian yaitu Strength of Brand 
Associations, Favorability of Brand Association dan Uniqueness of Brand 
Association. 
4.2.2.1.1 Dimensi Strength of Brand Associations 














































N Valid 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.34 3.29 3.05 3.30 3.43 3.35 
Mode 3 3 3 3 3 3 
Sumber: Olahan Peneliti Menggunakan SPSS 24 
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 Pada tabel 4.1 dapat dilihat bahwa penilaian baik terbesar pada dimensi ini 
adalah pernyataan “We The Fest dikelola dengan baik oleh ISMAYA Group yang 
sudah berpengalaman di bidang live music concert,” dengan nilai “Mean” 3,43 
dan “Mode” 3. Sementara itu penilaian tidak baik terbesar pada pernyataan 
“Harga yang ditawarkan terjangkau bagi saya,” dengan nilai “Mean” 3,05 dan 
“Mode” 3. 
4.2.2.1.2 Dimensi Favorability of Brand Association  










































































N Valid 400 400 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.28 3.32 3.41 3.24 3.40 3.40 3.21 3.27 
Mode 3 3 3 3 3 3 3 3 
Sumber: Olahan Peneliti Menggunakan SPSS 24 
 Pada tabel 4.2 dapat dilihat bahwa penilaian baik terbesar pada dimensi ini 
adalah pernyataan “Kegiatan dan acara yang dirancang We The Fest selalu 
menarik dan kreatif,” dengan nilai “Mean” 3,41 dan “Mode” 3. Sementara itu 
penilaian tidak baik terbesar pada pernyataan “Menurut saya  kegiatan yang 
disusun We The Fest setiap tahunnya selalu inovatif,” dengan nilai “Mean” 3,21 




4.2.2.1.3 Dimensi Uniqueness of Brand Association 
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N Valid 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.24 3.26 3.29 3.28 3.28 3.16 
Mode 3 3 3 3 3 3 
Sumber: Olahan Peneliti Menggunakan SPSS 24 
Pada tabel 4.3 dapat dilihat bahwa penilaian baik terbesar pada dimensi ini adalah 
pernyataan “Menurut saya kemasan acara We The Fest memiliki ciri khas 
sendiri,” dengan nilai “Mean” 3,29 dan “Mode” 3. Sementara itu penilaian tidak 
baik terbesar pada pernyataan “Saya merasa diterima dalam masyarakat ketika 
saya mengikuti acara We The Fest,” dengan nilai “Mean” 3,16 dan “Mode” 3. 
 
4.2.2.2 Variabel Kepuasan Pelanggan (Z) 
 Variabel penelitian kedua yang akan bahas adalah kepuasan pelanggan (Z) 
yang diukur dengan dua dimensi penelitian yaitu Satisfied with the service  dan 






4.2.2.2.1 Dimensi Satisfied with the Service   
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Pertunjukan 






















N Valid 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.22 3.30 3.31 3.26 3.32 3.39 
Mode 3 3 3 3 3 3 
Sumber: Olahan Peneliti Menggunakan SPSS 24 
Pada tabel 4.4 dapat dilihat bahwa penilaian baik terbesar pada dimensi ini adalah 
pernyataan “Line Up yang dihadirkan setiap tahunnya merupakan musisi yang 
performer yang berkualitas,” dengan nilai “Mean” 3,39 dan “Mode” 3. Sementara 
itu penilaian tidak baik terbesar pada pernyataan “Acara We The Fest selalu 
sesuai ekspektasi saya,” dengan nilai “Mean” 3,22 dan “Mode” 3. 
4.2.2.2.2 Dimensi Provide Good Information   













We The Fest 
N Valid 400 400 
Missing 0 0 
Mean 3.23 3.26 
Mode 3 3 
Sumber: Olahan Peneliti Menggunakan SPSS 24 
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Pada tabel 4.5 dapat dilihat bahwa penilaian baik terbesar pada dimensi ini adalah 
pernyataan “Saya selalu berbicara positif saat membicarakan We The Fest,” 
dengan nilai “Mean” 3,26 dan “Mode” 3. Sementara itu penilaian tidak baik 
terbesar pada pernyataan “Saya mendapatkan pesan yang positif mengenai We 
The Fest,” dengan nilai “Mean” 3,23 dan “Mode” 3. 
4.2.2.3 Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 
 Variabel penelitian ketiga yang akan bahas adalah loyalitas pelanggan  
(Y), variabel ini diukur dengan tiga dimensi penelitian yaitu repeat transaction, 
recommend to other  dan  pay less attention to competitor. 
4.2.2.3.1 Dimensi Repeat Transaction 
Tabel 4. 6 Tabel Dimensi Repeat Transaction 
 
Saya sudah lebih 
dari dua kali 
mengikuti event 
We The Fest 
Saya menghadiri 
lebih dari dua 









kembali ke We 
The Fest di masa 
yang akan datang 
N Valid 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 
Mean 3.11 3.14 3.30 3.25 
Mode 3 3 3 3 
Sumber: Olahan Peneliti Menggunakan SPSS 24 
Pada tabel 4.6 dapat dilihat bahwa penilaian baik terbesar pada dimensi ini adalah 
pernyataan “Saya selalu menantikan acara We The Fest di tahun berikutnya,” 
dengan nilai “Mean” 3,30 dan “Mode” 3. Sementara itu penilaian tidak baik 
terbesar pada pernyataan “Saya sudah lebih dari dua kali mengikuti event We The 





4.2.2.3.2 Dimensi Recomend to Other 




n We The Fest 
kepada kerabat 















We The Fest atas 
rekomendasi 
kerabat saya 
N Valid 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 
Mean 3.24 3.19 3.30 3.05 
Mode 3 3 3 3 
Sumber: Olahan Peneliti Menggunakan SPSS 24 
Pada tabel 4.7 dapat dilihat bahwa penilaian baik terbesar pada dimensi ini adalah 
pernyataan “Saya selalu mengajak teman saya untuk bergabung di We The Fest,” 
dengan nilai “Mean” 3,30 dan “Mode” 3. Sementara itu penilaian tidak baik 
terbesar pada pernyataan “Saya juga mengikuti event We The Fest atas 
rekomendasi kerabat saya,” dengan nilai “Mean” 3,05 dan “Mode” 3. 
4.2.2.3.3 Dimensi Pay Less Attention to Competitor 
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lain dari 


























N Valid 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 2.86 3.04 2.58 2.61 2.83 2.91 
Mode 3 3 2 2 3 3 
Sumber: Olahan Peneliti Menggunakan SPSS 24 
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Pada tabel 4.8 dapat dilihat bahwa penilaian baik terbesar pada dimensi ini adalah 
pernyataan “Performance dan kegiatan We The Fest lain dari acara  musik festival 
serupa,” dengan nilai “Mean” 3,04 dan “Mode” 3. Sementara itu penilaian tidak 
baik terbesar pada pernyataan “Saya hanya memilih We The Fest,” dengan nilai 
“Mean” 2,58 dan “Mode” 2. 
4.2.3 Analisis Data 
 
4.2.3.1 Analisis Korelasi Antar Variabel 
Berikut ini merupakan tabel hasil korelasi sederhana untuk mengetahui besar 
korelasi yang terdapat antarvariabel. 
Tabel 4. 9 Tabel Korelasi Variabel 
Correlations 
 XTOTAL YTOTAL ZTOTAL 
XTOTAL Pearson Correlation 1 .705** .618** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 
N 400 400 400 
YTOTAL Pearson Correlation .705** 1 .625** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 
N 400 400 400 
ZTOTAL Pearson Correlation .618** .625** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 400 400 400 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Sumber : Olahan peneliti dengan SPSS 24 for Windows 
 
a. Citra Merek berhubungan secara signifikan dengan Kepuasan 
Pelanggan 
Hubungan antara variabel X (Citra Merek) dan Z (Kepuasan 
Pelanggan) berdasarkan tabel di atas, terdapat angka koefisien korelasi 
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(Pearson Correlation) sebesar 0.705 yang menunjukkan adanya tingkatan 
hubungan yang kuat antara kedua variabel. Angka Sig. Pada tabel di atas 
menunjukan angka 0.00 yang artinya Sig. < 0.05 yang artinya terdapat 
hubungan yang signifikan antara variabel Citra Merek dan Kepuasan 
Pelanggan. 
b. Kepuasan Pelanggan berhubungan secara signifikan dengan Loyalitas 
Pelanggan 
Hubungan antara variabel Z (Kepuasan Pelanggan) dan Y 
(Loyalitas Pelanggan) berdasarkan tabel di atas, terdapat angka koefisien 
korelasi (Pearson Correlation) sebesar 0.625 yang menunjukkan adanya 
tingkatan hubungan yang kuat antara kedua variabel. Angka Sig. Pada 
tabel di atas menunjukan angka 0.00 yang artinya Sig. < 0.05 yang artinya 
terdapat hubungan yang signifikan antara variabel Kepuasan Pelanggan 
dan Loyalitas Pelanggan. 
c. Citra Merek berhubungan secara signifikan dengan Loyalitas 
Pelanggan 
Hubungan antara variabel X (Loyalitas Pelanggan) dan Y 
(Loyalitas Pelanggan) berdasarkan tabel di atas, terdapat angka koefisien 
korelasi (Pearson Correlation) sebesar 0.618 yang menunjukkan adanya 
tingkatan hubungan yang kuat antara kedua variabel. Angka Sig. Pada 
tabel di atas menunjukan angka 0.00 yang artinya Sig. < 0.05 yang artinya 





Tabel 4. 10 Tabel Rangkuman Koefisien Korelasi 




1. Citra Merek dan 
Kepuasan Pelanggan 
rxy 0.705 Kuat 
2. Kepuasan Pelanggan 
dan Loyalitas 
Pelanggan 
ryz 0.625 Kuat 
3. Citra Merek dan 
Loyalitas Pelanggan 
rxz 0.618 Kuat 
Sumber : Olahan Peneliti 
 
4.2.3.2 Analisis Jalur 
  Dalam pengujian analisis jalur, terdapat 2 persamaan, yaitu : 
 YCS = p2 + e1............................................................................(1) 
YCL = p1+ p3 + e2 ....................................................................(2) 
Keterangan :  
YCS = Kepuasan Pelanggan 
YCL = Loyalitas Pelanggan 
P1 = Koefisien jalur Citra Merek dan Loyalitas Pelanggan 
p2 = Koefisien jalur Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan 
p3 = Koefisien jalur Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 
e1 = Residual Kepuasan Pelanggan 




Pertama, peneliti menguji persamaan model pertama, yaitu YCS = p2 + e1 
 
 
Tabel 4. 11 Tabel Model Summary Persamaan 1 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .705a .496 .495 2.277 
a. Predictors: (Constant), XTOTAL 
Sumber : Olahan peneliti dengan SPSS 24 for Windows 
Berdasarkan Tabel 4.45 menunjukkan bahwa besar nilai R Square adalah sebesar 
0.496, artinya Citra Merek memberikan kontribusi pengaruh sebesar 49,6% 
kepada Kepuasan Pelanggan. Sedangkan 50,4% lainnya berasal dari faktor lain 
yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. Untuk nilai    dapat dihitung dengan 
menggunakan rumus: 
               
Maka nilai e atau residual persamaan 1 adalah               = 0.709 
maka YCS = 0,496 + 0,709 
Persamaan model kedua yang diuji, yaitu YCL = p1+ p3 + e2 
Tabel 4. 12 Tabel Model Summary Persamaan 2 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .673a .453 .451 4.898 
a. Predictors: (Constant), YTOTAL, XTOTAL 
 
 Sumber : Olahan peneliti dengan SPSS 24 for Windows  
Berdasarkan Tabel 4.46 menunjukkan bahwa besar nilai R Square adalah sebesar 
0.453, artinya Citra Merek melalui Kepuasan Pelanggan memberikan kontribusi 
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sebesar 45,3% kepada kepusasan pelanggan. Sedangkan 54,7% lainnya berasal 
dari faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 7902.764 2 3951.382 164.685 .000b 
Residual 9525.434 397 23.994   
Total 17428.198 399    
a. Dependent Variable: YTOTAL 
b. Predictors: (Constant), ZTOTAL, XTOTAL 
Sumber : Olahan peneliti dengan SPSS 24 for Windows 
 
Berdasarkan Tabel 4.47, angka Sig. Pada tabel di atas menunjukan angka 0.00 
yang artinya Sig. < 0.05 sehingga terdapat hubungan persamaan yang signifikan. 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .535 2.346  .228 .820 
XTOTAL .327 .048 .354 6.763 .000 
ZYTOTAL .775 .108 .376 7.185 .000 
a. Dependent Variable: YTOTAL 
Sumber : Olahan peneliti dengan SPSS 24 for Windows 
 
Berdasarkan Tabel 4.48, nilai koefisien jalur dilihat dari kolom Standarized 
Coefficients – Beta. Untuk koefisien jalur Citra Merek dan Loyalitas Pelanggan 
bernilai 0.354 dan koefisien jalur Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 
bernilai 0.376. Nilai    yang diperoleh adalah               = 0.739 















Sumber : Olahan Peneliti 
 
Berdasarkan Gambar 4.1 untuk menghitung besar pengaruh tidak langsung 
adalah dengan mengalikan p2 dan p3, maka pengaruh tidak langsung 
antara Citra merek terhadap Loyalitas Pelanggan adalah sebesar (p2)(p3) = 
(0.496)(0.374) = 0.185. Untuk mendapatkan total effect, maka pengaruh 
langsung dan tidak langsung harus dijumlahkan. Kesimpulan pengaruh 
dan total effect peneliti rangkum dalam tabel berikut:  
 






X ke Z 49,6%  49,6% 
Z ke Y 37,6%  37,6% 
X ke Y 35,4% 18,5% 53,9% 
Sumber : Olahan Peneliti 





p1 = 0.354 
p2 = 0.496 p3 = 0.376  
e1 = 0.709  





  Hasil uji analisis jalur menggunakan SPSS 24 mengindikasi bahwa citra 
merek berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, lalu kepuasan pelanggan 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan  dan citra merek berpengaruh juga 
terhadap loyalitas pelanggan. Akan tetapi, terdapat juga pengaruh tidak langsung 
antara citra merek dengan loyalitas pelanggan. 
4.3.1 Hubungan antara Tingkat Citra Merek dengan Kepuasan Pelanggan 
 
Berdasarkan hasil uji korelasi, kedua variabel ini memiliki hubungan yang 
signifikan dengan nilai 0.705 atau dapat dikatakan tingkat hubungannya kuat. 
Angka Sig. yang diperoleh dalam hubungan ini menunjukan angka 0.00 yang 
artinya Sig. < 0.05, maka  terdapat hubungan yang signifikan antara variabel Citra 
Merek dan Kepuasan Pelanggan. 
H1 :  Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap kepuasan pelanggan 
We The Fest.  DITERIMA. 
Uji analisis jalur yang telah dilakukan memperoleh nilai pengaruh sebesar 49,6% 
dan persamaan YCS = 0,496 + 0,709. 
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Johanudin Lahap dengan judul “A Study of Citra merek towards Customer 
Satisfaction in the Malaysian Hotel Industry”, menunjukkan bahwa kepuasan 
pelanggan dapat mendorong pengulangan pembelian, salah satunya dipicu melalui 
pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan, mulai dari hal-hal yang telihat hingga 
melibatkan perasaan pelanggan dan pada akhirnya terbentuklah persepsi dan 
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kepuasan pada diri pelanggan. Sehingga dapat dikatakan tingkat citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
4.3.2 Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan 
 
Berdasarkan hasil uji korelasi, kedua variabel ini memiliki hubungan yang 
signifikan dengan nilai 0.625 atau dapat dikatakan tingkat hubungannya kuat. 
Angka Sig. dalam hubungan ini menunjukan angka 0.00 yang artinya Sig. < 0.05, 
maka terdapat hubungan yang signifikan antara variabel Kepuasan Pelanggan  dan 
Loyalitas Pelanggan.   
H2 :  Terdapat pengaruh antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
We The Fest.   DITERIMA 
Uji analisis jalur yang telah dilakukan terdapat pengaruh kepuasan pelanggan 
sebesar 35,4% terhadap loyalitas pelanggan.   
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Ali 
Iqbal berjudul “Analysis of The Influence of Brand Image And Customer Value 
on Customer Satisfaction and It’s Impact on Customer Loyalty.” yang 
menunjukan bahwa dalam faktor terbentuknya consumer behavior kepuasan 
pelanggan sangat menentukan sikap selanjutnya yang akan dilakukan pelanggan, 
jika pelanggan puas maka mereka akan tetap memilih produk yang dihasilkan oleh 
sebuah perusahaan dengan cara melakukan pembelian ulang. Pelanggan akan 
terus membandingkan ekspektasi dan nilai performa yang diberikan perusahaan 
kepada mereka.  
 Hal ini juga berlaku pada We The Fest, bagaimana konsep yang 
dikemukakan oleh Belch&Belch (2012, p. 158) proses acceptance, retention dan 
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action yang dilakukan oleh pelanggan harus menjadi fokus perusahaan. Tahapan 
ini merupakan tahap penentuan pelanggan dalam proses pengambilan keputusan. 
Hal ini dipengaruhi oleh kesan pertama yang diberikan dan seterusnya, 
pengalaman terbaik yang dirasakan oleh pelanggan besar pengaruhnya terhadap 
tingkat loyalitas pelanggan. 
4.3.3 Hubungan antara Tingkat Citra Merek dengan Tingkat Loyalitas 
Pelanggan yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan 
Berdasarkan hasil uji korelasi, kedua variabel ini memiliki hubungan yang 
signifikan dengan nilai 0.618 atau dapat dikatakan tingkat hubungannya kuat. 
Angka Sig. yang diperoleh dalam hubungan ini menunjukan angka 0.00 yang 
artinya Sig. < 0.05, maka  terdapat hubungan yang signifikan antara variabel Citra 
Merek dan Kepuasan Pelanggan. 
H3 : Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan yang 
dimediasi oleh kepuasan pelanggan We The Fest.  DITERIMA 
Uji analisis jalur yang telah dilakukan memperoleh koefisien sebesar 0.374. 
Angka ini menunjukkan koefisien jalur bernilai positif dan memperoleh 
persamaan YCL = 0.354+ 0.374 + 0.739 apabila terjadi penambahan pada faktor 
citra merek, maka kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan akan meningkat. 
Terdapat pengaruh tidak langsung sebesar 0.185, sehingga total effect yang 
dihasilkan sebesar 0.539. Dapat diartikan bahwa nilai pengaruh tidak langsung 
antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan lebih besar jika kepuasan 
pelanggan dibanding pengaruh langsung citra merek terhadap loyalitas pelanggan. 
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 Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Ramesh 
Neupane yang berjudul “The Effects of Brand Image on Customer Satisfaction 
and Loyalty Intention in Retail Super Market Chain UK.” Penelitian ini 
menunjukan bahwa pelanggan dapat memperoleh kepuasan melalui seluruh sisi 
service atau produk yang diberikan perusahaan untuk menciptakan dampak pada 
loyalitas, misalnya bentuk produk yang disajikan, representasi perusahaan, 
promosi yang disajikan maupun setelah melakukan pembelian. Tingkat citra 
merek mampu mendorong konsumen menentukan kebutuhan akan sebuah produk, 
juga dampaknya kepada perusahaan adalah citra merek merupakan pembeda dari 
kompetitor serupa. Menjadi penting sebuah perusahaan mengelola citra merek 
yang baik untuk memperoleh kepuasan yang akan berdampak juga terhadap 
loyalitas pelanggan. 
 Menurut Khadaka & Maharjan (2017, p. 12) aspek-aspek seperti harga 
yang ditawarkan kepada pelanggan, strategi perusahaan, kualitas penting untuk 
membentuk consumer behavior yang positif terhadap perusahaan. Dalam hal ini 
berkaitan langsung dengan emosi pelanggan dan penilaian yang akan ditentukan 
terhadap perusahaan. Dapat dilihat pada dimensi tingat citra merek, responden 
mayoritas mengatakan bahwa We The Fest merupakan acara yang dikelola oleh 
perusahaan yang kredibel dan berpengalaman, acara yang dirancang menarik 
perhatian customer sehingga hal tersebut menjadi ciri khas We The Fest sendiri. 
 Kepuasan pelanggan dapat dikatakan sebagai tingkat kesenangan 
pelanggan dari tercapainya ekspektasi pelanggan terhadap sesuatu yang 
diharapkan (Neupane, 2015, p. 13). Hal tersebut berkaitan langsung dengan apa 
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yang dikatakan pelanggan terkait perusahaan atau produk, sehingga dapat dilihat 
pada variabel kepuasan pelanggan mayoritas penonton puas dengan performance 
yang dihadirkan We The Fest dan pada akhirnya terciptanya pembicaraan positif 
mengenai We The Fest.  
 Ketika berbicara loyalitas hal terutama yang menjadi perhatian adalah 
komitmen pelanggan terhadap merek, menurut Iqbal (2018, p. 345) loyalitas 
mengukur bagaimana pelanggan mampu setia terhadap sebuah merek dengan 
mengesampingkan bentuk dan harga yang dapat berubah setiap saat, dan pada 
akhirnya selalu melakukan pembelian ulang terhadap merek tersebut. Berdasarkan 
pernyataan tertinggi dari variabel tingkat loyalitas penonton We The Fest selalu 
menantikan acara di tahun berikutnya, juga merekomendasikan We The Fest 
kepada kerabatnya. Hal tersebut mampu membantu perusahaan untuk memperoleh 
pelanggan baru dan juga meyakinkan pelanggan loyal bahwa memang We The 
Fest lain dari acara  musik festival serupa. 
